



 Este trabajo muestra el diseño y 
aplicación de un método no convencional en 
la enseñanza de la materia “Investigación de 
Mercados” de una universidad chilena, apli-
cando una metodología de aprendizaje del 
“aprender-haciendo”. Este proyecto educa-
tivo ilustra cómo es posible realizar investiga-
ciones de mercados a empresas desde la sala 
de clase, donde el alumno siente que lo que 
aprende es posible de aplicar en el mundo 
empresarial, mediante una investigación con-
creta. Esta orientación ha generado un ex-
perimento docente con grandes exigencias 
HITPERM½GEGMzRGSQSHIPSKuWXMGESTIVEXMZE
Junto con esto, se realiza una investigación 
GSRI\EPYQRSWGSRIP½RHIQIHMVIP MQ-
pacto de la metodología en la formación y 
desarrollo de los estudiantes y el aporte en 
cuanto a herramientas y competencias que 




 This work shows the design and 
application of an unconventional method of 
XIEGLMRKMRXLI½IPHSJ±1EVOIX6IWIEVGL²SJ
DESARROLLO DE UN PROYECTO EDUCATIVO INNOVADOR
A TRAVÉS DE LA METODOLOGÍA APRENDER HACIENDO:
APLICACIÓN A UN CURSO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
* Cristóbal Fernández Robin
a Chilean university, using a learning metho-
dology of “learning-by-doing”. This education-
al project illustrates how it is possible to carry 
out market researches to enterprises from 
the class room, where students feel that what 
they are learning can be applied in the busi-
ness world, by means of an actual research. 
This orientation has generated a teaching ex-
periment with high demands of both planning 
and operational logistics. In addition to that, a 
research with former students is carried out 
with the purpose of measuring the impact of 
the methodology on the formation and de-
velopment of the students, and the contri-
bution on tools and competences that they 
visualize from their professional experience.
Palabras clave
 Aprender-haciendo. competencias 
profesionales. investigación de mercados. 
Keywords
 Learning-by-doing. Professional 
Competences. Market Research.
JEL: I20, I21, I25





 El curso de Investigación de Mer-
cados junto con el Congreso de Investig-
ación de Mercados, implementados en una 
universidad chilena, fueron diseñados bajo 
la metodología del “Aprender-Haciendo”, 
GVIEHSWLEGIHMI^EySW]WYVKIRGSRIP½R
de ir siempre a la vanguardia en la actividad 
docente, buscando nuevos procedimientos 
y técnicas pedagógicas que incentiven a los 
alumnos a desarrollar e incrementar su in-
terés por las áreas de estudio. En el presente 
artículo se aborda en detalle la metodología 
orientada al “Aprender-Haciendo” utilizada 
por los profesores de la Universidad en el 
curso de Investigación de Mercados median-
te el desarrollo de investigaciones reales y 
concretas en relación a problemáticas plan-
teadas por distintas empresas del país. 
 
 A través de la exposición de este 
caso se espera incentivar a otros docentes 
a emprender proyectos similares que acer-
quen más la enseñanza universitaria al mun-
do de la empresa y motivar a gerentes y 
ejecutivos a participar de este tipo de activ-
MHEHIW8SHSIWXSNYWXM½GEHSEXVEZqWHIYRE
investigación realizada con una muestra de 
ex alumnos, que a través de su experiencia 
profesional, dan cuenta de las habilidades 
desarrolladas en el curso y el aporte que la 
metodología les brinda hoy en su contexto 
laboral. Con base a lo planteado, el objetivo 
central de este trabajo de investigación es 
medir la percepción de las metodologías uti-
lizadas en el curso y su impacto en el apren-
dizaje y formación de competencias en el 
alumno. El objetivo central de este estudio 
es demostrar el impacto positivo que tiene 
en el proceso de enseñanza-aprendizaje, la 
metodología “Aprender-Haciendo”, en un 
curso de pregrado de investigación de mer-
cados.
Metodología
 Como parte de los objetivos de 
este trabajo se buscó analizar el cómo los ex 
alumnos de la Universidad evalúan la expe-
riencia de haber cursado el ramo de Investi-
gación de Mercados bajo la metodología ex-
puesta, desde la perspectiva de su desarrollo 
personal y profesional. 
 Para ello se diseñó un cuestionario 
on line que permitió medir el grado en que el 
ex alumno, ahora como profesional, percibe 
cómo el curso le ha entregado herramientas 
y competencias claves para su laboral cotidia-
no y en qué medida percibe que el curso y 
los diferentes elementos de su metodología 
han sido un aporte para su desarrollo inte-
gral. La encuesta se realizó a 250 ex alumnos 
de las carreras de Ingeniería Civil, Ingeniería 
Industrial e Ingeniería Comercial del Depar-
tamento de Industrias de la Universidad que 
han cursado el ramo de Investigación de Mer-
cados entre los años 1999 y 2008, lo que co-
rresponde al 50% del total de alumnos que 
han rendido el ramo entre esos años. 
 Se incluye dentro de la muestra 
YREIWXVEXM½GEGMzRHI EGYIVHS E PE GERXMHEH
de alumnos que rindió cada año el curso, 
logrando una re-presentatividad de todas 
las versiones. Dentro de la investigación se 
analiza los siguientes tópicos: el desempeño 
propio que los alumnos perciben durante 
el desarrollo del curso, aspectos formativos 
que se desarrollan al cursar el ramo, aspec-
tos metodológicos que son considerados de 
mayor importancia y relevancia para un curso 
de investigación de mercados, junto con un 
contraste de los aspectos metodológicos 
VIEPQIRXIXVEXEHSW]½REPQIRXIUYqGSQTI-
tencias fueron adquiridas en el curso y si éstas 
han sido de utilidad en su desempeño laboral.
 
Marco Teórico
 La educación es sin duda uno de 
los pilares fundamentales para el desarro-
llo económico de todo país. Debido a las 
enormes transformaciones de la economía 
mundial en los pasados 20 años, la calidad de 
los sistemas de educación ha pasado a ser un 
factor mucho más importante para la pros-
peridad económica de las naciones (Carnoy; 
de Moura, 1997, p.1). En este sentido hay au-
XSVIW%R6IWXVITSTUYIE½VQER
que:
Un factor clave en el perfeccionamiento 
de las capacidades competitivas de los 
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países, de su crecimiento económico y 
su desarrollo social en general, ha sido el 
mejoramiento de los sistemas formales 
de educación, en consecuencia, y ahora 
más que nunca es preciso para com-
petir que la universidad entidad forma-
tiva de la intelectualidad, transforme sus 
utopías y modelos pedagógicos, dada su 
función social fundamental.
 Uno de los cuestionamientos que 
se ha realizado a la educación superior en 
'LMPIXMIRIUYIZIVGSRPEI½GEGMEHIPQSHIPS
tradicional de enseñanza que se utiliza (Re-
dondo et al, 2005). Esta problemática se basa 
TVMRGMTEPQIRXIIRYREEHETXEGMzRHI½GMIRXI
frente a grandes transformaciones sociales 
ocurridas en el último tiempo en el contexto 
de un mundo más globalizado, el desarrollo 
cualitativo de las nuevas tecnologías y las 
nuevas condiciones y exigencias de la vida 
de trabajo, donde las actividades educativas 
ordinarias no muestran la mejora deseada. 
 De esta manera el conocimiento 
aprendido en el aula, podrá ser útil en el con-
texto universitario, pero no en el complejo 
escenario de la vida laboral, donde existen 
variables asociadas a factores relacionales 
distintos, que van más allá del conocimiento 
técnico adquirido dentro del aula. Por otra 
parte y en relación a lo anterior, se observa 
una industria nacional cada vez más competi-
tiva, por lo cual surge la necesidad de imple-
mentar estrategias y acciones tácticas para 
comercializar de mejor forma los productos 
o servicios.
 
 Esta toma de decisiones a nivel 
tanto estratégico como operativo-táctico, 
requieren de gran cantidad de información, 
la cual debe ser recolectada y analizada 
con los métodos adecuados para cada 
situación.
 
 Dentro de este contexto, podemos 
observar que en Chile las metodologías 
de enseñanza de Investigación de Merca-
dos consideran cátedras que transmiten 
conceptos y métodos, con lo que los es-
tudiantes retienen sólo a nivel teórico lo 
recibido. En concordancia con lo anterior, 
nuestro proyecto educativo está orientado 
al desarrollo de un sistema integrado tuto-
rial que permita al alumno trabajar con las 
metodologías de investigación de merca-
HSWIRJSVQEI\TIHMXE]I½GMIRXIPSKVERHS
establecer, recopilar y analizar información 
del comportamiento de respuesta de con-
sumidores como herramienta de apoyo en 
la toma de decisiones tácticas y operativas 
del sistema de comercialización de cual-
quier empresa, con el objetivo de cumplir 
con las estrategias propuestas. Es por este 
motivo que surge gran interés en potenciar 
en los alumnos el vínculo práctico con la 
empresa, como elemento innovador en el 
aprendizaje, sustituyendo de este modo, un 
enfoque tradicional basado en el almace-
namiento de contenidos teóricos. 
 En este sentido creemos impre-
scindible enseñar a los alumnos, la inves-
tigación de mercados, entendida como 
una herramienta necesaria en la toma de 
decisiones de marketing. Esta forma de 
ver la formación profesional de potencia-
les ingenieros, ha llevado a los profesores 
a pensar de manera diferente la forma de 
enseñanza, es decir, se ha desarrollado una 
metodología que permite entregar cono-
cimientos mediante la aplicación del Apre-
ndizaje Orientado al Proyecto (Thomas, 
2000, p.8, traducción propia) el cual se fun-
damenta pedagógicamente en los siguien-
tes principios:
 a. Los proyectos son componentes 
centrales y no periféricos al currículum. Los 
proyectos son el currículum; constituyen la 
metodología de aprendizaje a partir de la 
cual los alumnos descubren y aprenden con-
ceptos y principios propios de su área de 
conocimientos. 
 b. Los proyectos se enfocan en 
problemas que inducen a los estudiantes a 
enfrentarse a los conceptos y principios bási-
cos de una o varias disciplinas. Pueden en-
caminarse a un tema en particular o a formar 
enlaces entre una o más disciplinas. 
 c. Los proyectos implican a los estu-
diantes en un proceso de investigación crea-
dora. Las actividades han de permitir la trans-
formación y construcción de conocimientos, 
Cristóbal Fernández Robin
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lo cual conduce a la adquisición de nuevos 
conocimientos o nuevas habilidades en los 
estudiantes. 
 d. Los proyectos son dirigidos, en 
gran medida, por los mismos estudiantes. Im-
plican una mayor autonomía por parte de 
ellos, quienes participan activamente en el 
proceso de toma de decisiones, adquiriendo 
así mayores responsabilidades que en el pro-
ceso de enseñanza tradicional. Cada proyec-
to no tiene un resultado predeterminado. 
 e. Los proyectos abordan situacio-
nes reales y no simuladas. 
  Esto a su vez, se enmarca dentro 
del objetivo principal de la orientación del 
curso de Investigación de Mercado: lograr 
que los alumnos estrechen un vínculo for-
mal con la empresa, mediante el “Aprender-
Haciendo”. El aprendizaje de la experiencia 
IR KVYTS IW YRE ½PSWSJuE HI XVEFENS UYI
parte del hecho comprobado de que la for-
QEQjWI½GMIRXIHIETVIRHM^ENIWILEGITS-
sible mediante la experiencia. Como señala 
Dewey (2004, p.45) las escuelas requieren 
TEVE WY TPIRE I½GEGME QjW STSVXYRMHEHIW
para las actividades conjuntas en la que to-
man parte los que son instruidos de modo 
que éstos pue-den tomar un sentido social 
de sus propios poderes. Ello partiendo de 
la base de que cuando el estudiante llega 
al aula ya es intensa-mente activo y el co-
metido de la educación es tomar a su cargo 
esta actividad y orientarla (Dewey, 1899; p. 
25). 
 Bajo este enfoque, la metodología 
del curso consiste en la enseñanza basada 
en el trabajo en equipo, dirigida y aplicada 
a problemáticas concretas plan-teadas por 
empresas. Autores como Johnson et al. 
(1999) señalan en este sentido que el aprendizaje 
GSSTIVEXMZS FIRI½GME EP EPYQRS IR GYERXS
este no es un mero espectador de la teoría 
en la cual se basa el conocimiento, sino más 
bien es un agente constructor del propio 
conocimiento.
Estructura del curso
 El curso, además de contar en su 
primera parte con clases teóricas donde se 
enseñan los contenido base para comprender 
los conceptos y enfoques de mayor fuerza, 
paralelamente desarrolla un trabajo de inves-
tigación para empresas reales previamente 
contactadas por los tutores. Este trabajo es 
llevado a cabo por grupos de alumnos, ba-
sado en necesidades de investigación de la 
empresa y los requerimientos académicos. 
(IIWXEJSVQEPSWEPYQRSWHIFIRHI½RMVIR
conjunto con las empresas y asumiendo el rol 
de consultores: las fuentes de datos, marcas 
a considerar, atributos, procedimientos de 
muestreo, metodología de investigación, for-
mas de análisis, etc.
 Las clases teóricas se basan en el 
proceso de toma de decisiones en marketing 
como lo ilustra la Figura 1, el cual pasa nece-
sariamente por la comprensión del compor-
tamiento del consumidor, y la aplicación de 
una metodología estructurada del proceso 
HI MRZIWXMKEGMzR HI QIVGEHSW HI½RMHS TSV
Kinnear; Taylor (1998) (Figura 2). Normal-
mente, y para potenciar las habilidades adqui-
ridas por los alumnos en sus cursos previos, 
se privilegia la utilización de modelos cuan-
titativos multivariables para la realización de 
análisis de percepciones (Análisis de Factores 
Principales, Escalamiento Multidimensional, 
Análisis de Correspondencias, etc.), análisis de 
preferencias (Modelos de Regresión, Fishbein, 
Análisis Conjunto, etc.), análisis de elección 
(Brand Share, Fidelidad, etc.) y sentimiento 
post-compra o performance (Medición de 
Satisfacción, modelo Servqual, etc.).
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FIGURA 1
VÍNCULO PROCESO DE TOMA DE DECISIONES, SISTEMA DE MARKETING
)-2:)78-+%'-Ì2()1)6'%(37
Fuente: Elaboración propia a partir de “Investigación de mercados”, Kinnear y Taylor, 1998.
Proceso de toma de decisiones
Reconocer una situación de decisión.
(I½RMVIPTVSFPIQE
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Evaluar los cursos de acción.
Seleccionar un curso de acción.
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Experiencia y criterio de la gerencia.
Sistema de investigación de mercados.
                 Sistema de Marketing
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                                  Comportamiento
Factores situacionales        Medidas de desempeño    
FIGURA 2
PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS




















 Finalmente, este proceso de apren-
dizaje culmina en la organización del Congre-
so de Investigación de Mercado, donde cada 
grupo consultor expone el trabajo realizado 
en cada empresa, y así, éstas mismas pueden 
apreciar el trabajo realizado en profundidad 
mediante la asistencia al encuentro. Esto se 
complementa pedagógicamente con la coor-
dinación de la visita de un jurado, compuesto 
principalmente por profesores y académicos 
extranjeros de amplia experiencia, los que 
retroalimentan a nuestros alumnos a través 
de recomendaciones, críticas constructivas 
y observaciones con respecto al trabajo 
realizado.Es por este motivo que se hace 
indispensable conocer a través de una in-
vestigación aplicada, la experiencia posterior 
de ex alumnos que hayan cursado la asig-
natura, la cual busca principalmente describir 
los contenidos y atributos de la metodología 
utilizada que aportaron a su desarrollo y de-
sempeño profesional actual.
Resultados
 El primer punto a observar corre-
sponde a la percepción de tiempos dedica-
dos por parte de los ex alumnos encuesta-
dos a las distintas actividades y metodologías 
utilizadas dentro del curso. De esta forma, los 
ex alumnos perciben que el total de tiempo 
dedicado en promedio de manera semanal 
al curso es de 11,86 horas cronológicas, de 
las cuales 3 horas están dedicadas a clases 
lectivas y 8,86 horas a trabajo individual y en 
grupo. De este total de horas, se puede ob-
servar que los ex alumnos del curso perciben 
que dedican un 67% de este tiempo total al 
trabajo tanto individual como en equipo en 
la investigación aplicada. Luego, ante la con-
sulta del aporte que realizan a su formación 
profesional distintas metodologías claves 
dentro del curso, el 90% los alumnos perc-
iben estar “de acuerdo” o “muy de acuerdo” 
en que el trabajo grupal realizado junto con 
una empresa en una problemática de inves-
tigación de mercados fue un real aporte; y 
en un 89% están “de acuerdo” o “muy de 
acuerdo” en que el contacto directo con los 
clientes o consumidores de los productos de 
las empresas a las cuales asesoraron fue un 
aporte positivo en su aprendizaje. 
 Este último punto es fundamental ya 
que uno de los focos del ramo es acercarse 
y conocer a los consumidores. Esto debido a 
que, puede ser que en muchos otros cursos 
se trabaje en conjunto con una empresa, pero 
son extremadamente escasos aquellos donde 
el alumno realmente se acerque a conocer a 
un cliente, evalúe sus percepciones y entienda 
sus gustos y preferencias. Esta experiencia es 
percibida como enriquecedora y recordada 
por los alumnos. 
 Ahora, desde el punto de vista del 
Congreso de Investigación de Mercados, los 
ex alumnos están “de acuerdo” o “muy de 
acuerdo” en un 75% en que el haber expues-
to sus trabajos y en un 79% en que haber 
participado como asistente en un congreso 
con las características del realizado fue un 
ETSVXIFIRI½GMSWSTEVEWYJSVQEGMzRTVSJI-
sional. Respecto a los invitados internaciona-
les, los ex alumnos valoran en un 80% como 
un aporte positivo para su formación profe-
sional la presencia de éstos como expositores 
y jurados. 
 Buscando profundizar un poco más 
desde el punto de vista de metodologías de 
enseñanza y aprendizaje posibles de utilizar, 
se consultó a los ex alumnos sobre cómo 
perciben el énfasis que se hace en determina-
das metodologías dentro del curso. De esta 
forma se pueden contrastar los resultados 
con la metodología de “Aprender-Haciendo”. 
Se observa que los alumnos perciben que el 
trabajo en grupos es la metodología funda-
mental dentro del curso entregándole una 
nota de 4,16 sobre 5 en términos del énfasis, 
seguida por la relación con empresas e in-
stituciones (3,97) y participación en proyec-
tos de investigación (3,88) (Tabla 1). Esto se 
ajusta perfectamente a los objetivos del curso, 
donde se pretende que el trabajo grupal con 
empresas sea el real hilo conductor y no un 
mero soporte al aprendizaje y que las clases 
expositivas mantengan sólo una presencia 
para la entrega de los conocimientos teóricos 
que serán necesarios para el desarrollo de los 
proyectos.
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Participación en proyectos de investigación
Relación con empresas, instituciones o similares
Conocimientos prácticos y metodológicos
Conocimientos teóricos, conceptos y paradigmas
Aprendizaje basado en proyectos o problemas
Trabajo práctico con software
Trabajos escritos
Exposiciones orales


























MEDIDA EN QUE SE HACE ÉNFASIS EN EL CURSO EN DISTINTOS MÉTODOS
())27)g%2>%=%46)2(->%.)
Fuente: elaboración propia
 En un curso de investigación de 
mercados existe una gran cantidad de tópi-
cos que podrían ser cubiertos. Muchos au-
tores han estudiado los tópicos que debiesen 
ser cubiertos en un programa de investiga-
GMzRHIQIVGEHSWWMRPPIKEVEYREGYIVHS½REP
(Stern; Tseng, 2002). Pero estas observacio-
nes curriculares frecuentemente son reali-
zadas desde el punto de vista de académicos 
y profesores (Stern; Tseng, 2002). Por lo tanto 
WIHIGMHMzZIVM½GEVUYqEWTIGXSWQIXSHSPzKM-
cos propios de la investigación de mercados 
se consideran fundamentales desde el punto 
de vista de profesionales que no son exper-
tos en la materia, pero que si han realizado el 
curso como alumnos. 
 Se observa en los resultados de la 
Tabla 2 como interesante, que los alumnos 
perciben como el elemento fundamental la 
“presentación de resultados de una investi-
gación” (valuación de 6,41 sobre 7), seguido 
por el “uso de software de última generación” 
 ] TSV PE GETEGMHEH HI±HI½RMGMzR HI
objetivos” (6,25). Esto llama fuertemente la 
atención ya que son metodologías que se 
aprenden de mejor manera mediante la prác-
tica constante y son difícilmente asimilables a 
través de la enseñanza tradicional de libro y 
pizarra. Otro punto que llama la atención es 
la baja valoración que se entrega a las téc-
nicas de medición (5,62), análisis univariado 
de datos (5,67) y diseños muestrales (5,77). 
Esto puede explicarse por la formación ge-
rencial entregada a los ingenieros que forman 
parte de la muestra, donde perciben que 
para la formación de ellos son aspectos de 
competencias relacionales los fundamentales 









Determinación de fuentes de datos.
Técnicas de medición/diseño de escalas de medición
Diseño de investigación exploratoria.
Metodologías cualitativas (Focus Group, entrevistas, etc.)
Diseño de cuestionarios
Diseño de procedimiento de muestreo.
Estimación de tamaños de muestra.
Realización de operación de campo (toma de encuestas)
Procesamiento de datos.
Análisis univariado de datos.
Análisis multivariado de datos.
Uso de software de última generación (SPSS, XLStat).
Preparación de informes.






































ASPECTOS METODOLÓGICOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS CONSIDERADOS 
'313*92(%1)28%0)7436037)<%0912374%6%7)686%8%(37)2)0'9673
Fuente: elaboración propia
 El siguiente punto de interés en el 
estudio se basó en cómo estas metodologías 
de enseñanza en general y de investigación 
de mercados en particular son capaces de 
generar habilidades y competencias en los 
alumnos. En cuanto a habilidades se observa 
en la Tabla 3 que las percibidas con un mayor 
grado de formación luego de aprobado el 
curso son la capacidad de resolver proble-
mas (valuación 3,97 sobre 5) y el trabajo en 
grupo (3,90). Esto se alinea perfectamente 
con el objetivo principal de la metodología 
del “Aprender-Haciendo” y el Aprendizaje 
Orientado al Proyecto. La creatividad, la 
búsqueda de información y las técnicas de co-
municación oral también reciben un impor-
tante reconocimiento al momento de deter-
minar las habilidades formadas por el curso.
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Técnicas de comunicación oral



















(1=valoración muy baja; 7= valoración muy alta)
1 Capacidad de análisis
2 Habilidad para resolver problemas
3 Asumir responsabilidades
4 Habilidad para el aprendizaje
5 Tomar decisiones
6 Adaptabilidad
7 Administración del tiempo
8 Lealtad, honestidad
9 Habilidad en comunicación oral
10 Iniciativa
11 Trabajar bajo presión
12 Pensamiento crítico
13 Firmeza, resolución, persistencia
14 Capacidad de liderazgo
15 Razonamiento económico
16 Creatividad
17 Capacidad de apreciar los diferentes puntos de vista
18 Exactitud, atención al detalle
19 Conocimientos y razonamientos multidisciplinarios
4PERM½GEGMzR]SVKERM^EGMzRHIIUYMTSWHIXVEFENS
21 Trabajar en equipo
22 Habilidad en comunicación escrita
23 Búsqueda de información
24 Capacidad de negociación
25 Poder de concentración
26 Predisposición a involucrarse en el trabajo
27 Trabajar independientemente
28 Conocimientos de metodologías en Investigación de mercados
29 Conocimientos teóricos en Investigación de mercados
30 Conocimiento de software de análisis en Investigación de mercados
Para el trabajo
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 En cuanto a las competencias en-
tregadas, se realizó una comparación respec-
to a las competencias que los ex alumnos 
perciben como necesarias para su trabajo 
actual y las competencias que perciben se 
generaron o potenciaron en el curso de In-
vestigación de Mercados. 
 El modelo utilizado para medir las 
competencias en esta investigación se basó 
en la encuesta del proyecto CHEERS (2002) 
Careers After Higher Education: a European 
6IWIEVGL 7YVZI] PE UYI XIRuE TSV ½REPMHEH
medir la situación de los jóvenes graduados 
en Europa. Este punto se observa en la Tabla 
4 que las competencias que más se ajustan a 
los requerimientos laborales, independiente-
mente de si estos se desarrollan en las áreas 
de marketing o investigación de mercados, 
son “trabajar independientemente”, “trabajo 
en equipo” y “trabajo bajo presión”, siendo 
estas dos últimas de las más valoradas en té-
rminos absolutos desde el punto de vista de 
requerimientos laborales. 
Conclusiones
 A partir los resultados obteni-
dos podemos concluir que la labor real-
izada por nuestra Universidad, utilizando la 
metodología del “Aprender-Haciendo”, es 
positiva para los profesionales egresados de 
nuestra institución. De esta forma se alcanza 
el objetivo perseguido a través de la inves-
tigación, es decir, lograr comprender la per-
cepción que tienen los ex alumnos desde su 
mirada profesional del impacto que genera 
en su presente o futuro laboral la aplicación 
de las metodologías expuestas. 
 Principalmente se destaca dentro 
de este proceso, la oportunidad de estar 
en contacto directo con el cliente/empresa, 
lo cual reforzaría la iniciativa de involucrar a 
los alumnos cada vez más en situaciones re-
ales de trabajo, tanto en este curso como 
en otros, fortaleciendo de este modo su 
experiencia profesional. Esta percepción se 
ve incentivada a la vez, por la participación 
activa y protagónica en el desarrollo de las 
investigaciones por parte del alumno y el de-
sarrollo de habilidades complementarias.
Por otra parte, los ex alumnos perciben que 
la participación de un jurado destacado, tan-
to nacional como internacional, da un valor 
agregado al Congreso. Similar efecto produce 
la participación activa durante el curso y la 
asistencia al Congreso de los representantes y 
ejecutivos de las empresas a las cuales se real-
iza el estudio, provocando un incentivo mayor 
que podemos interpretar como un alto nivel 
de exigencia e interés por demostrar y justi-
½GEVPSWVIWYPXEHSWSFXIRMHSW(IIWXIQSHS
concluimos que la motivación de logro se ve 
incrementada por estos dos factores. 
 Como observación central, podem-
os señalar que el enseñar Investigación de 
Mercado a través de la metodología “Apren-
HIV,EGMIRHS²TVSZSGEYREQE]SVGSR½ER^E
en sus capacidades con respecto a ésta área, 
GSR½ER^E UYI PIW SXSVKE YRE LIVVEQMIRXE
adicional en su planteamiento como parte 
del mundo laboral. 
 De esta forma a través de los resulta-
dos de la investigación realizada se detectaron 
tres factores fundamentales como elementos 
de éxito de la metodología: El primero es el 
hecho de trabajar con casos reales y genera-
dos por los propios alumnos. Esto les permite 
acercarse al trabajo cotidiano, trabajando de 
igual a igual con los ejecutivos. De esta for-
ma los estudiantes logran tener una visión 
de primera fuente de la toma de decisiones 
al interior de la empresa. En segundo lugar, 
se produce un incentivo por exponer en el 
Congreso de Investigación de Mercados con 
un jurado de prestigio internacional y frente 
a ejecutivos de empresas, lo que genera un 
desafío personal y profesional, quedando la 
evaluación docente tradicional en un puesto 
secundario. El tercero, es el vínculo logrado 
por los estudiantes con empresas y con ge-
rentes o analistas de mercados que ven los 
problemas y la toma de decisiones desde el 
punto de vista práctico, relacionándose de 
manera directa con los consumidores. 
 Al realizar el análisis de competen-
cias entregadas versus competencias reque-
ridas desde una perspectiva laboral, se pu-
ede observar que todavía se presentan una 
serie de desafíos, ya que a pesar de que se 
entregan competencias de manera ajustada 
a los requerimientos tales como “trabajar 
independientemente”, “trabajo en equipo” y 
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“trabajo bajo presión”. Existen otras compe-
tencias donde las brechas son más amplias, 
pudiéndose éstas entregar en un curso de In-
vestigación de Mercados, tales como “asumir 
responsabilidades”, “la capacidad para resol-
ver problemas” y la “capacidad de análisis”. 
Contribuciones
 El estudio presentado contribuye a 
entender como la metodología “Aprender-
Haciendo” aplicado a un curso de Investi-
gación de Mercados logra obtener resultados 
de aprendizaje a largo plazo que ayuden al 
profesional titulado a obtener un mejor de-
sempeño en el contexto laboral. Además, nos 
permite hacer un giro en como se entiende 
la enseñanza y el quehacer del profesor den-
tro del aula. Es un investigación que invita a 
cuestionarse sobre el formato de educación 
tradicional e inspirar la realización de nuevas 
propuestas de desarrollo pedagógico, con 
un rol a largo plazo sobre como perpetuar 





Aaker, D. Investigación de Mercados, Ciudad de México, McGraw-Hill. 1989.
An, L.; Restrepo, L. Una universidad hacia la sociedad del conocimiento. colombiaaprende.edu.co 
 Disponible en: http://luisguillermo.com/Univsc.pdf 2002.
Assael, H. Comportamiento del Consumidor, Ciudad de México: Thomson Editores.1999.
Barnett, V. Interpreting Multivariate Data, John Wiley & Sons. Primera Edición, 1981.
Carnoy, M.; de Moura Castro, C. ¿Qué rumbo debe tomar el mejoramiento de la educación en 
 América Latina? Extraído de: http://www2.uca.es/HEURESIS/documentos/eduamerica
 latina.pdf
Castañeda, S. Evaluación y fomento del desarrollo intelectual en la enseñanza de ciencias, arte y 
 técnica en el umbral del siglo XXI. México: UNAM- CONACYT-PORR/A.1998. p. 72.
Dewey, J. Democracia y Educación, Ediciones Morata, S. L. Sexta Edición, 2004. p. 25.
Dubois, B.; Rovira, A. Comportamiento del Consumidor, Prentice Hall. Segunda Edición, 1998. p. 
 45.
Johnson, D.W; Johnson, R.T (1999). “Making cooperative learning work.” Theory Into Practice 
 Volume 38, Issue 2, 1999 Special Issue:Building Community Through Cooperative 
 Learning pages 67-73
Kinnear, T.; Taylor, J. Investigación de Mercados, Un Enfoque Aplicado. Mc. Graw Hill, 1998. p. 81. 
Lilien, G; Kotler, P. Marketing Decision Making, Harper & Row. 1971. p. 35.
Malhotra, N. Investigación de Mercados: Un Enfoque Práctico, Prentice Hall. Ciudad de México, 
 2007. p. 46.
6IHSRHS.±)½GEGME]I½GMIRGMEHIPEIRWIyER^EQIHMEGLMPIREHIWHIPSWHEXSW7-1')
 1998, 2001,” Revista Enfoques educacionales, Universidad de Chile, v. 7, n.1, p. 125-144, 
 2005. 
Thomas, J. A Review of Research on Project-Based Learning. San Rafael, California: The Autodesk 
 Foundation. 2000. p. 45. Disponible en: http://www.bie.org/research/study/review_of_
 project_based_learning_2000
Stern, b.; Tseng, D. “Do academics and practitioners agree on what and how to teach the under
 graduate marketing research course?,” Journal of Marketing Education. 2002, v. 24, n.3, p. 
 225-232.
Desarrollo de un proyecto educativo innovador a través de la metodología 
aprender haciendo: Aplicación a un curso de investigación de mercados
